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Comunicar o valor

Forcade Promogio  Propa-
vendas de ganda
vendas

Comunicacao de
massa

Profa. Dra. Janaina Giraldi

Fonte: KOTLER e KELLER (2012)

feq. Plataformas comuns de comunicacéo feq. Comunicagao de massa
Propaganda  Promogio de Eventos e acdes Marketing Marketing ~ Vendas
vendas experiéncias tbli direto e boca a pessoais . .
interativo  boca e Meios de massa precisam ser complementados
TAm\ncios = Concurso;, - Esportes. = Kits de - Catélo;os - Interpessoal -épresenla- por Outras form as de comu nicagéo e
impressos e jogos sorteios, - Entretenimento | imprensa - Mala direta | - Salas de cdes ) "
eletronicos loterias - Festivais - Discursos “Telemarketing | bate-papo de vendas
- Embalagem/ - Prémios e - Artes - Seminarios - Compras virtual (chat) | - Reunides de CUIdadosamente Integ rados
espago externo | presentes - Causas - Relatorios eletronicas - Blogs vendas o5 s
- Embalagem/ - Amostras - Visitas a fabrica | anuais - Televendas - Programas - .
Decisdes sobre propaganda: objetivos, orgamento,
encartes - Feiras - Museus de - Doagdes de | - Fax de incentivo h
- Cinema comerciais empresas caridade - E-mail - Amostras cam pa nha
- Folhetos e - Exposigoes - Atividades ao ar | - Publicagdes - Correio de - Feiras ~ P ~
manuais - Demonstra- livre - Relagdes voz comerciais — Decisdes sobe midia: cobertura, frequéncia
- Cartazes e coes com a - Blogs . R . ;! R Z
panfletos - Capons comunidade | corporativos impacto, tipos, alternativas, veiculos, timing, eficacia
- Diretorios - Descontos. - Lobby - Sites
- Reimpressdo | - Financiamen- - Midia de —_ 4 . iati i
e ||t il de Pronjog‘ao de vendas: ob]gtlvos, diferengas em
- Painéis - Bonificagdes de - Revista re|agao a propaganda decisOes
- Placas de troca corporativa v
sinalizagao - Programas de . P -n -
Sinalsagto | contimuidade — Decisdes e objetivos sobre eventos e experiéncias
de pontos de - Merchandising - . ,
venda, editorial (te-ins) — Decisdes e objetivos sobre relagdes publicas
-DVDs

fec,#f Propaganda fec,#f Os 5 Ms da propaganda

e Disseminar mensagens: desenvolver
preferéncias pela marca, imagem, instruir

Moeda Mensagem

q > - Criagdo da mensagem
Fatores a considerar: Avaliaci lecio d:
pessoas < Btigio nociclode haliagin e selegio da
oG vidad 'pm_uto - Execugdo da mensagem
* Plano de propaganda: definir mercado-alvo, Missiio e -Aniliseda Mensuragio
motivos para compra — 5 Ms Moewde _ conmnidos | responsabilidade socil Smmm |
las - Concorréncia e comunicag¢do
— Missdo: objetivos - Objetivos da T - - Impacto nas
Frequéncia da Midia vendas
7y - Fre cla .
— Moeda. gastos nas midias ,,m,,ng - Aleance, frequéncia e
. - Grau de substituigo 1rrI|’;:_act_o is tinos de midi
— Mensagem: o gue transmitir do produto v e
- Veiculos de comunicagao .
7 gu 5 oy ifi
— Midia: meios utilizados Toming da midia
~ . - Distribuigdo geogréfica
— Mensuragdo: como avaliar resultados da midia




=# Problemas com a mensagem? O que ha de errado
nessas imagens? (Escola de Bocaitva - MG)

Rafagla R
DessaFil
A

“Estudar no
SIEC é ter
acerteza de
desfrutar do
melhor!» /

Rafaela Rufino
Aluna SIEC

INGLES E
ESPANHOL

o

0 uso de laptops no lugar de Ipads fez o caso
viralizar na internet

=¥  Aescolaassumiu o erro, pediu desculpas e entrou
fea: na brincadeira e sorteou um Ipad de verdade

wone; REGras para o sorteio:

eeencessicl - GG ngo pode ser um iPad!
: Tire uma foto com um
Macbook, uma TV, revista,
impressora, geladeira, filtro
ou qualquer objeto ou
coisa fazendo-se passar por
um tablet, e divirta-se!
Poste a foto na pagina do
SIEC com a
hashtag #ipadsiec. A
postagem mais curtida e
compartilhada ganhard um

iPad novinho (de
verdadel)

o

Objetivos da propaganda

Resultado de decisdes sobre mercado-alvo,
posicionamento da marca, plano de
marketing

Objetivo de propaganda: tarefa especifica
de comunicacao e nivel de sucesso a ser
atingido em meio a determinado publico
dentro de um prazo especifico

Informar, persuadir, lembrar, reforcar

fe? Objetivos da propaganda

= Informar
Comunicar ao mercado sobre um novo produto
Sugerir novos usos para um produto
Informar ao mercado uma mudanga de prego
Explicar como o produto funciona
Descrever os servigos disponiveis
Corrigir falsas impressoes
Reduzir receios dos compradores
Desenvolver uma imagem da empresa




fqu; Objetivos da propaganda

= Persuadir

Mudar a percepcdo do publico quanto aos
atributos do produto

Persuadir os consumidores a receber a visita
de um vendedor

Persuadir os compradores a comprar agora
Desenvolver preferéncia de marca

fqu; Objetivos da propaganda

= Lembrar

Lembrar os compradores de que o produto pode
Ser necessario

Manter o produto na mente do compradores na
baixa estacao

Lembrar os compradores onde comprar o produto

Manter o produto em posigdo privilegiada na mente
dos compradores

E : d = Reforgar
ncorajar a mudanca para a marca Convencer compradores que fizeram escolhas
Eu tenho, vocé ndo tem! corretas
https://www.youtube.com/watch?v=zMFqTzH_dn0
OS CINCOS EFEITOS DA COMUNICACAO (ROSSITER; PERCY, 1998) fe(]i Orgamento da propaganda

Efeito da comunicagdo Definigao

1. Necessidade da

categoria ou servigo) é necessdria para remover ou satisfazer
uma discrepancia percebida entre o estado
motivacional atual e o estado motivacional desejado.

Aceitacdo do comprador que a categoria (um produto |

2. Consciéncia da Habilidade do comprador de identificar (reconhecer
marca ou recordar) a marca, dentro da categoria, com
detalhes suficientes para fazer a compra.

3. Atitude em relagdo & Avaliagdo do comprador da marca a respeito da

marca capacidade percebida para satisfazer uma motivagdo
relevante atualmente (essa avaliagdo é baseada nas
crengas sobre os beneficios da marca e nos pesos
emocionais dos beneficios e das emogdes).

4. Intengdo de compra  Auto-instrugdo do comprador para a compra da marca
da marca ou para agdes relacionadas a compras.

5. Facilitagao da Certeza do comprador que outros fatores de
compra marketing (os 4'p) ndo impedirdo a compra.

= Despesa, mas investimento na construcao de
brand equity e fidelidade

= Fatores que afetam o orgamento: estagio no ciclo
de vida, participagao de mercado, concorréncia,
saturacdo da comunicagdo, frequéncia, grau de
substituicdo ou diferenciagdo do produto

= Funcdo de resposta a propaganda: cdncava ou em
S

— Mais eficaz para novos produtos do que para
produtos estabelecidos

fqu; Campanha da propaganda

= Arte e Ciéncia para elaborar estratégia de
mensagem
= Criagdo e avaliacdo da mensagem
— Ideia que conecte com o consumidor de forma
racional e emocional
— Distinta dos concorrentes
— Ampla e flexivel para uso em diferentes midias,
mercados e tempos
— Enfocar uma ou duas proposicoes principais de
venda
— Pesquisa para avaliar apelo e elaboracao de
briefing criativo

fec:E; Construcao de uma proposta criativa

» Briefing criativo: documento elaborado para canalizar os
esforgos dos profissionais de criagdo para uma solugdo que
atenda aos interesses do cliente

— Qual € o historico deste trabalho?
— Quem deve ser alcancado com essa campanha?

— O que os integrantes do publico-alvo percebem e sentem atualmente
em relagdo a marca?

— O que desejamos que o publico-alvo perceba ou sinta em relagdo a
marca, e que efeitos mensuraveis a propaganda pode ter?

— O que desejamos que o publico-alvo faga?

— Qual € o posicionamento da marca?

— Que mensagem geral deve ser criada e qual € a midia mais
adequada para alcangar o publico-alvo?

— Qual € a estratégia?

— Quando e quanto?

(SHIMP, 2009)




o

Campanha da propaganda

= Briefing criativo
— Uma ou duas pdginas

— Declaragdo de posicionamento: mensagem
principal, pablico-alvo, objetivos da
comunicacao, principais beneficios da
marca, sustentacoes as promessas da
marca, midia

— Escolher entre diferentes temas alternativos
— Participacdo do publico
= Apos o briefing: rascunhos (rough/rafs)

“Raf” da Natura

/|
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“Raf” da
Revista
Claudia
Cozinha

fec]i Campanha da propaganda

= Desenvolvimento e execucao criativos
= Impacto depende do que e de como é dito
* Propagandas em TV
— Amplo espectro de consumidores, custo baixo por
exposicdo
— Demonstra vividamente os atributos do produto
— Explica de maneira persuasiva
— Retrata com dramaticidade imagens de uso, usuario,
personalidade da marca, fatores intangiveis
— Natureza fugaz e elementos criativos podem provocar
distragdo, ignorando mensagem ou marca
— Grande numero de propagandas pode levar ao
esquecimento
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foq. Comercial da Sadia causa polémica

= Abril de 2015: A nova campanha da Sadia "Cronicas da
Vida Moderna" se propde a debater questoes atuais no
cotidiano das pessoas, como a mulher moderna,
discussoes de casais e de profissdo, além da convivéncia
entre pais, filhos e a tecnologia. Entretanto, o mais novo
filme da série esta provocando certa polémica na web. O
motivo? Segundo os criticos mais exaltados, a propaganda
insinua que o segredo da beleza de uma mulher é comer a
linguica da marca.

= Para a Sadia, o segredo da beleza é linguica? Sera que a
agéncia ja esperava essa interpretacdo do publico? Foi de
propdsito? Ou o pessoal é que ndo entendeu o tom do
humor?

= https://www.youtube.com/watch?v=dFDVCmatw_0

o

Campanha da propaganda

= Propagandas impressas

— Grande numero de informacdes detalhadas,
comunicar o imaginario do usuario e uso do
proaduto

— Natureza estatica dificulta apresentagdo
dinémica, midia passiva

— Jornais: bom timing e penetragdo, mas queda
de circulacdo

— Fatores importantes: foto, titulo, texto




fquff Campanha da propaganda

* Propagandas impressas
— Critérios de avaliacdo
o Mensagem € clara, consegue dizer do que se
trata?
e Beneficio do produto esta no titulo?
o Jlustracdo sustenta o titulo?
» Primeira linha do texto explica titulo e foto?
o £ fécil ler e acompanhar o antincio?
e Produto € identificado com facilidade?

o Marca e patrocinador sdo identificados com
clareza?

feoE; Propaganda impressa: conteudo coerente

Problema com anuncios impressos: outras
noticias e comunicagoes

WORD US MEWYORS EVEWEN OMWON SRGETI IHENCE ANTE FAIMSNASTAL OIS

.
& iPad Air
s nigué ways people are
Pad arout world.

Folhaerrae
"tira" Brasil
da Copa do
_ Mundo da
) Africa do Sul

Junho/2010: O GPA informou que enviou ao jornal duas opgbes de
anuincios, uma para o caso de vitdria do Brasil contra o Chile e outra
para eliminagdo do time brasileiro. Em nota, o grupo Pdo de Aglicar
esclareceu que deveria ter entrado o antncio da vitéria, mas, por "erro
humano", saiu impresso o da derrota do Brasil. A Folha assumiu o erro
e se retratou publicamente com a corregdo do material. A rede Extra
foi patrocinadora do time brasileiro.

fquff Campanha da propaganda

= Propagandas em radio
— Grande penetragdo, mas queda crescente para Internet
— Flexibilidade: publico bem definido, custo baixo,
finalizagoes rapidas, mais eficaz de manhd
— Falta de imagens e natureza passiva do processamento
de mensagens
o hitps.//www.youtube.com/watch?v=gQnwg0bGbac
— Potencial para criatividade, com uso inteligente de
musicas, sons, que podem agugar imaginacao
o http.//www.locutor.info/Jingles/90/Soda%20Limonada.mp3

o http.//www.locutor.info/Jingles/90/quarana %20antarctica %20-
%20pipoca.mp3

o http.//www.locutor.info/Jingles/90/Sonrisal%202.mp3

fqu; Decisdo sobre midia e avaliagdo da eficacia

e Decidir sobre cobertura, frequéncia,
impacto

o Escolher entre os tipos de midia
e Selecionar velculos de comunicacdo

e Decidir sobre timing e distribuicdo
geogréfica

o Avaliar resultados dessas escolhas
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feq. Decisédo sobre midia e avaliagao da eficacia

o Cobertura (C): nimero de pessoas ou familias diferentes
expostas a determinada programagdo da midia pelo menos
uma vez, durante um periodo de tempo especifico

» Frequéncia (F): nimero de vezes durante determinado
periodo em que uma pessoa ou familia é exposta a
mensagem, em média

» Impacto (I): valor qualitativo de uma exposigao em
determinado meio

* Numero total de exposigoes (E): cobertura multiplicada
pela frequéncia média (Gross Rating Points)

-E=CxF = 240 = 80 (% lares)x 3

* Numero ponderado de exposigoes (NPE): cobertura

multiplicada pela frequéncia média, vezes o impacto médio
— NPE = C x F x I (comparativo 1, 1,5)

fqu; Decisdo sobre midia e avaliagdo da eficacia

e Cobertura: mais importante no langamento de
novos produtos, extensdes de marcas conhecidas,
marcas pouco compradas, mercado indefinido

o Frequéncia: mais importante quando ha fortes
concorrentes, assunto complicado, alta resisténcia
do consumidor, ciclo de compra frequente

o Escolha entre midias: avaliar capacidade de
conseguir cobertura, frequéncia e impacto

— Considerar habitos de midia do publico,
caracteristicas do produto, requisitos da
mensagem, custo por mil

feq Perfil dos principais tipos de midia

Vantagens

Desvantagens

Jornais Flexibilidade; timing; boa Vida curta; baixo nivel de
cobertura de mercado local;  qualidade de reprodugdo;
ampla aceitagdo; alta publico circulante pequeno.
credibilidade.

Televisdao Combinagdo de visdo, som e  Custo absoluto alto; elevada
movimento; apelo aos saturagdo de comunicagdo;
sentidos; alto nivel de exposigdo transitéria; menor
atengdo; ampla cobertura. grau de seletividade do

publico.

Mala Seletividade do publico; Custo relativamente alto;
direta flexibilidade; auséncia de imagem de
concorréncia dentro do “correspondéncia indtil”.
mesmo veiculo;
personalizagdo.

feGE; Perfil dos principais tipos de midia
Meio Vantagens Desvantagens
Newsletters Seletividade muito alta; Os custos podem fugir ao
controle total; controle.

oportunidades interativas;
custos relativos baixos.

Folhetos Flexibilidade; controle A produgdo excessiva pode
total; mensagens de maior levar ao descontrole dos
impacto. custos.

Telefone Muitos usuarios; Custo relativo alto;

oportunidade de dar um resisténcia crescente por
toque pessoal. parte dos consumidores.

Internet Alta seletividade; custo Saturagdo crescente.
relativamente baixo;
possibilidades interativas;

feq Perfil dos principais tipos de midia

Meio Vantagens

Radio Uso em massa; alto grau de
seletividade geografica e
demogrdfica; baixo custo.

Desvantagens

Apresentagdo sonora apenas;
menor grau de atengdo do que
televisdo; tarifas ndo tabeladas;
exposigdo transitoria.

O espago precisa ser comprado
com muita antecedéncia; certo
desperdicio de circulagdo.

Revistas Alto grau de seletividade
geografica e demogréfica;
credibilidade e prestigio; alta
qualidade de reprodugdo; vida
longa; boa circulagdo de leitores.

Outdoor Flexibilidade; alto grau de
repetigdo de exposigdo; baixo
custo; baixa concorréncia.

Paginas Excelente cobertura local; baixo  Alta concorréncia; limitagdes

amarelas custo; alta credibilidade; ampla criativas; espago deve ser
cobertura. comprado com antecedéncia.

Seletividade de publico
limitada; limitagGes criativas.

Selecdo de midias com base na con: ia da marca e na atitude em relagao

a marca

Consciéncia da Atitude para com a marca
marca

Midias Reconheci Lembrang Baixo Baixo Alto Alto
principais -mento da ada envolv./ envolv./ envolv./ envolv./
de propa- marca marca informa- transfor- informa- transfor-
ganda cional macional cional macional
Televiséo SIM SIM SIM SIM N&o SIM
Televisdo a SIM SIM SIM SIM SIM SIM
cabo
Rédio N&o SIM SIM Lim (vis) Nao Lim (vis)
Jornais Lim (c) SIM SIM Lim (c) SIM Lim (c)
Revistas SIM Lim (f) SIM Lim (f) SIM SIM
Outdoor SIM Lim (fp) SIM Lim (fp) Lim (fp) SIM
(imdvel)
Outdoor SIM Lim (fp) SIM Lim (fp) Lim (p) SIM
(mével)
SIM= a midia é apropriada para o objetivo ou estratégia dados; Néio=a midia ndo é apropriada;
Lim= a midia pode ser apropriada, mas tem certas limitagdes; = limitagdo de cor;
£= limitagdo de frequéncia; p=limitagdo de processamento;
fp= limitagdo de frequéncia de percurso; vis= limitagdo visual




=4

foq. Opc¢oes alternativas de propagandas

* Propaganda externa

— Diversas formas criativas e inusitadas para atrair
a atencdo dos consumidores

— Outdoor, espagos publicos, product placement,
pontos de venda, native ads (?)

— Vantagens: relativamente mais barato, publico
especifico, reforco de imagem

— Desvantagens. podem ser consideradas
invasivas ou inoportunas

fec]i Propaganda de calcada (Sidewalk ad)

o Artista inglés Julian Beever (“"Pavement Picasso”): desenhos
em calgadas com técnica 3-D para construir anincios
impressionantes na Europa e EUA. Pegas para Coca-Cola,
Mountain Dew, Aveeno, Herbal Essences, Nokia, Sony. Beever
usa uma técnica de perspectiva chamada anamorfose
(método empregado por Leonardo DaVinci), que faz suas
obras parecerem 3-D quando vistas do angulo perfeito.

Forma de envolver o consumidor em um ambiente publico,
gerando discussdes e interesse na arte e nos produtos
apresentados. No inicio pouco utilizado, por alcangar
relativamente poucos consumidores, mas com o buzz gerado
pelas midias sociais, pode alcancar audiéncias maiores.
Riscos: muitos dias para criar a obra, que pode se desfazer
rapidamente: chuva, pedestres, regras de permissoes das
cidades.

Exemplos de trabalhos
de Julian Beever

Ao

. Como foi feito?
https://www.youtube.com
/watch?v=idWFnDDg6pM
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feq. Decisdo sobre timing e alocacao da midia

¢ Macroprogramacao: considerar
sazonalidade, ciclo do negdcio

¢ Microprogramacao: distribuir despesas no
curto prazo

o Considerar rotatividade do comprador,
frequéncia de compra e indice de
esquecimento

e Escolher entre niveis de continuidade,
concentracao, alternancia e
intermiténcia da propaganda

= Classificagdo dos padroes de timing de
propaganda

Uniforme Crescente Decrescente Alternada

) 2) 3) “@

Concentrada

® © o ®

© (10) an 12) 4

[ intermitente | Nimero de

mensagens —>
por més

|« mes - |




fqu; Avaliagao da eficacia da propaganda

« Efeito potencial sobre conscientizagdo, conhecimento,
preferéncia, vendas
* Pesquisa de efeito da comunicacgdo: pré-teste de

texto
— Verifica eficcia, realizada antes e apos a veiculagcdo (pos-
teste)

¢ Pesquisa de efeito sobre vendas: quanto mais
controlaveis a conscientizagdo e a preferéncia, mais
facil sera a avaliagdo
— Impacto do marketing direto é mais facil de avaliar,
propaganda para formacéo de imagem € mais dificil
— Comparacéo com gastos do mercado, em relagdo a
participagdo em mentes, coragoes e bolsos
— Avaliagdo de dados histdricos ou experimentais

e? Avaliagdo: remuneragao das agéncias

hitp://www.mei com 16/10/14/a-
ba-d dapt Junt Jahtm

= Ainternet mudou radicalmente o nivel de exigéncia de CEOs sobre os
resultados praticos de seus investimentos em marketing.

= Antes, ndo havia tecnologia confidvel para nos dizer exatamente quantos
reais em vendas foram gerados por cada esforgo de comunicaggo.
Pesquisas de mercado: custam fortunas e sdo demoradas.

= Tecnologia de hoje ainda ndo consegue mensurar todos os efeitos da
publicidade com precisdo. Investimentos mais “subjetivos”: agdes de
branding.

= “Muitas agéncias ficaréo pelo caminho”. Além de ndo terem o dominio
técnico para isso, ha algo ainda mais sério: elas ndo tém a cultura. O
mercado de comunicagdo brasileiro é perigosamente “colado” aos aspectos
puramente criativos da publicidade. Algumas agéncias investem
infinitamente mais tempo discutindo a estética de suas pegas do que
planejando e mensurando o impacto real que elas trardo para o bolso dos
clientes.

= “Quem ndo conseguir se adequar podera ter que achar um jeito de pagar
suas contas com estatuas de Lees de Cannes”.

= Apés 35 anos, McDonald’s troca de agéncia
fea nos EUA

= Apds uma parceria de 35 anos com o Publicis Groupe, 0 McDonald'’s
comegou a trabalhar com uma nova rede de comunicagdo nos Estados
Unidos a partir de 2017. Apds uma concorréncia que durou quatro meses, o
grupo Omnicom foi escolhido, deixando a Leo Burnett.

= O atendimento ao McDonald’s € realizado por uma nova operagdo que a
rede Omnicom montou, exclusivamente para realizar os trabalhos para o
anunciante. A proposta do Omnicom traz uma ideia de “agéncia do futuro”,
que tem a area digital e o marketing de dados em sua base.

= Equipe composta por cerca de 200 pessoas, provenientes de empresas
como The Marketing Store, Facebook, Google, Twitter, Adobe e The New
York Times’ T Brand Studio.

= O modelo de trabalho da nova agéncia serd baseado em uma coletdnea em
tempo real de impressGes extraidas, sobretudo, dos ambientes digitais.
Com isso, a agéncia espera estabelecer estratégias pautadas em dados
mais concretos e acompanhar os anseios dos consumidores em diferentes
areas e canais.
A ultima agéncia de publicidade da terra
https://www.youtube.com/watch?v=BoaQfeTT4Kc

fegi Promogéao de vendas

¢ Conjunto de ferramentas de incentivo, maioria de
curto prazo, para estimular compra mais rapida
ou em maior quantidade pelo consumidor ou
canal
— Propaganda: razdo para comprar
— Promogao: incentivo para comprar

¢ Promogao de consumo, de canal de distribuicdo, de
negdcios e de equipe de vendas

Objetivos: estimular teste de consumo, melhorar
relacionamentos, atrair novos consumidores,
recompensar clientes fiéis, aumentar taxa de

recompra, estimular estoques

fec,#f Decis6es sobre promogao de vendas

o Estabelecimento de objetivos: impacto de curto prazo
nas vendas e de longo prazo no brand equity

* Selecdo das ferramentas de promog¢éo para o
consumidor: considerar tipo de mercado, objetivos,
competitividade, custos

e Selecdo das ferramentas de promog¢éao para o varejo:
estocar, promover, vender

o Selecdo das ferramentas de promocao de negdcios e
para forga de vendas: alto custo, mas identificar
compradores, motiva equipe de vendas

o Desenvolvimento do programa: volume, condigdes para
participagdo, duragdo, meio de distribuigdo, timing, orgamento

o Implementacao e avaliacdo do programa: dados de
vendas, pesquisas com consumidores, experimentos

= Principais ferramentas de promogao para o
fea: consumidor

* Amostras: oferta gratuita de determinada quantidade de
um produto entregue de porta em porta, enviada pelo
correio, retirada em uma loja, anexada a outro produto
ou exibida em uma oferta de propaganda.

e Cupons: cédulas que conferem ao portador o direito a um
desconto declarado na compra de um produto especifico;
sdo enviadas pelo correio, acompanham outros produtos
ou sdo inseridas em anuncios de revistas e jornais.

» Ofertas de reembolso em dinheiro pés-venda (rebates):
proporcionam uma redugdo de prego depois da compra, e
ndo na propria loja. O consumidor envia determinado
comprovante de compra ao fabricante, que reembolsa
parte do valor pago pelo correio.
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fear- Cupons de desconto no Brasil: Pao de Acucar

Parte da cultura de consumo americana, os cupons de desconto ainda sdo
pouco populares entre os brasileiros, mas conseguiram um aliado poderoso
entre os varejistas nacionais: a rede Pao de Agucar. Em 2013, numa
primeira onda, foram enviados pelo correio cupons para cerca de 300 mil
clientes da base do programa de relacionamento Pdo de Aglicar Mais, como
forma de testar a estratégia de fidelizagdo. No inicio de 2014, uma segunda
leva seguiu por mala direta. A diferenga em relagdo as téticas normalmente
adotadas no varejo é que, em vez de ofertas genéricas, os consumidores
cadastrados recebem cupons de desconto para adquirir os oito produtos
que mais compram. Com isso, foram geradas 300 mil combinagGes, sem
nenhuma repetigdo.

De acordo com o Pao de Agucar, o percentual de adesdo dos consumidores
a campanha foi de 17%, contra o resultado de 0,5%, em média, obtido
normalmente com ofertas de massa no mercado. "Num programa de
fidelidade, a troca de pontos responde por apenas 20% do valor gerado
para o cliente. O big data permite a volta ao relacionamento que os
varejistas tinham com seus clientes na época da vendinha, da mercearia.

Fonte: http://brasileconomico.ig.com.br/negocios/2014-06-20/pao-de-acucar-adere-aos-
cupons-de-desconto.html

”

fec:i Principais ferramentas de promogao para o

consumidor

« Pacotes de produtos com desconto: oferecem aos
consumidores descontos sobre o prego regular de um produto,
estampados na etiqueta ou no pacote. Um pacote com prego
reduzido é um pacote de um Unico produto vendido a um prego
reduzido (como dois pelo prego de um). Um pacote conjugado
sdo dois produtos relacionados vendidos juntos (como uma
escova de dentes e um creme dental).

« Brindes: mercadoria oferecida a um prego relativamente baixo
ou gratis, como incentivo a compra de outro produto. O brinde
como acompanhar o produto dentro da embalagem ou ser
anexado ao pacote. Pode também ser enviado pelo correio a
consumidores que mandam um comprovante de compra, como
a tampa da embalagem ou um cddigo de barras. J& o brinde
self-liquidating é vendido abaixo de seu prego normal de varejo
a consumidores que compram o produto.

fea

= Principais ferramentas de promogao para o
' consumidor

¢ Programas de fidelidade: programas que oferecem
recompensa relacionadas a frequéncia e a intensidade na
aquisigao de bens ou servicos da empresa.

* Prémios (concursos, sorteios, jogos): 0s prémios sao
oportunidades de ganhar dinheiro, viagens ou mercadorias
como decorréncia da compra de um produto. Um concurso
conclama os consumidores a fazer uma inscrigao, a ser
examinada por um corpo de jurados que escolhera os
melhores. J4 em um sorteio, solicita-se aos consumidores
que inscrevam seu nome para premiagdo aleatoria. Um
jogo da algo aos consumidores, que pode ajuda-los a
ganhar um prémio toda vez que eles efetuam uma compra
— nlmeros, letras.

fea

= Principais ferramentas de promogao para o
' consumidor

* Recompensas por comprar o produto: valores em
dinheiro ou outras formas que sejam proporcionais a
compra, fornecidos por um revendedor ou grupo de
revendedores.

* Experimentacao gratuita: compradores potenciais
sdo incentivados a experimentar o produto sem nenhum
onus na expectativa de que eles o comprem
posteriormente.

» Garantias do produto: promessas explicitas ou
implicitas de uma empresa de que seu produto tera o
desempenho especificado ou de que, em caso de falha,
ele serd consertado ou tera seu valor reembolsado ao
consumidor dentro de determinado prazo.

feq

= Principais ferramentas de promogao para o
' consumidor

¢ Promogdes combinadas: duas ou mais
marcas ou empresas se unem, oferecendo
cupons de desconto ou reembolsos e
promovendo concursos para aumentar seu
poder de atragao.

* Promocoes cruzadas: utilizagao de uma
marca para anunciar outra, ndo concorrente.

» Displays e demonstragoes no ponto de
venda (PDV): displays e demonstragdes que
ocorrem no ponto de venda.

=4 Principais ferramentas de promoc¢ao para o

fea: varejo

* Desconto direto: um desconto direto concedido no
prego de tabela em cada caixa comprada durante um
periodo estipulado.

« Bonificacao: uma quantia oferecida em troca de o
varejista concordar em destacar os produtos do fabricante
de alguma maneira. Uma concessdo de propaganda
compensa os varejistas por propagandas com o produto
do fabricante. Ja uma bonificacdo de exposigdo compensa-
os por darem qualquer tipo de destaque na exposicdo do
produto.

* Mercadorias gratuitas: ofertas de caixas extras de
mercadoria a intermediarios que comprem certa
quantidade ou que incluam no pedido determinado sabor
ou tamanho.




=4 Principais ferramentas de promogéo de
fea negocios e para a forga de vendas

* Feiras e convengées: todos os anos, as associagdes
setoriais organizam feiras comerciais e convencoes. As
feiras comerciais representam um negocio de US$ 11,5
bilhdes nos Estados Unidos, e as empresas chegam a
gastar até 35% de seu orgamento anual de promog&o
em eventos desse tipo. O publico de uma feira pode
variar entre mil e mais de 70 mil pessoas, como no caso
de grandes feiras promovidas pelo setor hoteleiro ou de
bares e restaurantes.

— Beneficios: gerar novos negdcios, manter contato com a
clientela, langar produtos, identificar novos consumidores,
vender mais aos clientes atuais e divulgar informagdes sobre
produtos por meio de impressos, videos e outros materiais
audiovisuais.

=4 Principais ferramentas de promogao de
fea: negocios e para a forga de vendas

e Concursos de vendas: um concurso de vendas tem como
objetivo incentivar a equipe de vendas ou os revendedores
a aumentar seus resultados em um periodo estipulado, com
prémios (em dinheiro, viagens ou pontos) aqueles que
tiverem sucesso.

 Brindes: artigos Uteis e baratos com o nome e o enderego
da empresa e, as vezes, uma mensagem publicitaria que
sdo oferecidos pelos vendedores a clientes e consumidores
potenciais. S3o brindes comuns canetas, calendarios,
chaveiros, lanternas, sacolas e blocos de notas.

Riscos das promogdes: podem afetar fidelidade no longo

prazo, ser onerosas e usadas de forma errada pelo cliente
https://www.youtube.com/watch?v=Zwta20pVOLU

fegif Eventos e experiéncias

* Fazer parte de momento relevante na vida pessoal dos
consumidores: ampliar e aprofundar relacionamento
* Atmosfera de lojas e ambientes
e Objetivos dos eventos
— Criar identificagdo com mercado-alvo ou estilo de vida
— Aumentar a exposicdo do nome da empresa
— Criar ou refor¢ar impressoes, associagoes
— Intensificar imagem corporativa
— Criar experiéncias e provocar sensagoes
— Expressar compromisso com a comunidade ou questoes
sociais
— Entreter principais clientes ou recompensar melhores
funciondrios
— Permitir oportunidades de promogoes

fegif Principais decis6es de patrocinio

* Escolha de eventos
— Objetivos de comunicagdo devem ser cumpridos, publico
deve ser do mercado-alvo, evento ter reconhecimento,
singular, com poucos patrocinadores
o Elaboracao de planos de patrocinio
— Investimento em agoes de marketing relacionadas, ter
habilidades para criagdo de eventos
o Avaliacdo das atividades de patrocinio
— Método da oferta: foca exposicdo potencial da marca,
cobertura de midia, converter tempo de exposicdo em
valores monetarios
— Método da demanda. foca exposicdo relatada pelos
consumidores, lembranga da marca, atitudes e intengoes

fec,#f Relagdes publicas de marketing

= Empresa precisa se relacionar de maneira
construtiva com stakeholders

= Relagdes publicas: programas desenvolvidos
para promover ou proteger a imagem de uma
organizagao
— Relagées com imprensa. noticias e informagées
— Publicidade de produto: divulgar produtos
— Comunicacdo corporativa: internas e externas
— Lobby: negociagéo com legisladores e autoridades para
promogdo ou alteracdo de leis e regulamentagbes
— Aconselhamento. problemas publicos, posicoes,
imagem da empresa

fec,#f Relagdes publicas de marketing

= RelagOes publicas de marketing: RP para o
departamento de marketing (publicidade)

— Lancamento de produtos

— Reposicionamento de produtos maduros

— Geragdao de interesse por uma categoria de
produtos

— Influéncia sobre grupos-alvo especificos

— Defesa de produtos que enfrentam problemas
publicos

— Construcdo de imagem corporativa favoravel

Acoes criativas podem influenciar conscientizacao

por uma fragao do custo da propaganda
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e l?é‘gf"s Repercussao do antincio do

ANo%

~ Aemissora de Silvio Santos

[ / movimentou as redes sociais em 22 de
abril de 2015, depois de publicar um
anuncio, na revista "Meio &
Mensagem", onde homenageava a

@ Rede Globo pelo seu aniversario de 50

> anos.

¢ 0 anuncio de uma pagina dizia "Parabéns Rede Globo pelos
seus 50 anos". Claro que o SBT deu o seu toque: colocou cinco
cupcakes, com velas de aniversario, cada um com as cores da
sua propria logo.

o Varios famosos comentaram a atitude inusitada da emissora,
afinal, ela gastou dinheiro com a propria rival.

* Fonte: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/sbt-faz-propaganda-parabenizando-
a-rede-globo

= Geragao de interesse: “Push to add drama”
fea: (TNT)

o Abril 2012: canal de agdo TNT da Bélgica fez um
evento do tipo “flash-mob” colocou um botdo
vermelho “em algum lugar de uma pequena cidade da
Bélgica, onde nada realmente acontece”.

e Pessoas foram convidadas a apertar o botdao para
“adicionar drama”

e Surpresa dramatica, tornou-se um grande hit de
compartilhamentos (mais de 29 milhdes de
visualizagGes, mais de 250mil curtidas)

¢ https://www.youtube.com/watch?v=xSdXCBQuKKE

e Parddia do Lego:
https://www.youtube.com/watch?v=SDaiPydjuvU

=4 Principais decisdes de relagbes publicas de
fea: marketing

+ Estabelecimento de objetivos
— Noticias na midia para gerar conscientizacdo, credibilidade,
entusiasmo da equipe de vendas, reduzir custos de
promogao
» Escolha das mensagens e dos veiculos
— Ter habilidade para criar noticias de interesse
o Implementacdo do plano e avaliacao dos
resultados
— Resultados de dificil avaliagéo, pois considera outras
ferramentas promocionais
— Galcular nimero de exposigdes na midia, comparar com
custos de propaganda
— Avaliar mudanga na conscientizagdo, compreensao e atitude

= Principais ferramentas de relagdes publicas
fec de marketing

* Publicagoes: as empresas dependem bastante de
materiais publicados para alcancar e influenciar
seus mercados-alvo. Isso inclui relatdrios anuais,
folhetos, artigos, boletins e revistas corporativas e
materiais audiovisuais.

¢ Eventos: as empresas podem chamar a atengao
para novos produtos ou outras atividades
organizando e divulgando eventos especiais que
alcancem o publico-alvo, como coletivas de
imprensa, seminarios, passeios, exposigoes
concursos, competicGes e aniversarios.

=4 Principais ferramentas de relagoes publicas
fea de marketing

» Patrocinios: as empresas podem promover o
nome de suas marcas e seu proprio nome
patrocinando e divulgando eventos esportivos e
culturais e causas extremamente relevantes.

» Noticias: uma das principais tarefas dos
profissionais de relagbes publicas é encontrar ou
criar noticias favoraveis sobre a empresa, seus
produtos e funciondrios, além de fazer com que a
midia aceite press releases e participe de
entrevistas coletivas.

=4 Principais ferramentas de relagoes publicas
fea de marketing

* Apresentagdes: com maior frequéncia, os executivos
devem abrir um espago para responder a perguntas da midia
ou promover palestras em associagdes comerciais ou em
reunides de vendas. Essas apari¢des em publico podem
contribuir para a imagem da empresa.

« Atividades de prestacdo de servigos de interesse publico:

as empresas podem influenciar positivamente o publico
contribuindo com dinheiro e tempo para causas sociais.

« Identidade de midia: as empresas precisam de uma
identidade visual para que o publico possa reconhecé-las
imediatamente. A identidade visual é transmitida por
logotipos, cartdes e outros itens de papelaria, folhetos,
sinalizagdo, formularios, cartdes de visita, instalagbes,
uniformes e tipos de vestimenta.
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fqu; Identidade da marca: caso da loja online Visou

Uma consumidora da
loja de roupas online
Visou, insatisfeita
com um atraso na
entrega de suas
compras, resolveu
entrar em contato
tina Gazire com a empresa

Vocks mexeram com a pessoa erada.

Bom ent3o o Procon vai resolver j3 que  coisa aqui & na grossena.
Enfim, vocés estBo conversando com uma jomalista, que tem mestrado
ria. Escreve em duas das maiores revistas de

mimadinho como vocés estéo acostumados. Vou levar 20 Procon assim
talvez  situagio s resalva de manera aduta,

Visou
- Aproveita e leva isso pra eles: VAI SE FODER SUA COMUNISTAZINHA DE
MERDA.

&0 vamos enviar merda nenhuma
vai transar sua mal comida do caralho.
nem foto pde de tio fiia que deve ser

através de chat via
. Visou ) . oo Facebook.
:/:‘::Zmachvurabﬁ:mimao! . A falta de
—p—— educagéo do

vai parar é na Justiga

estagiario que fez o
atendimento pegou
3 muito mal

Caso daloja
online Visou

- b

Eu, Guilherme Souza Castro, Solteiro, Brasileiro, & responsdvel

pela atitude de causar desconfortos verbais e informagio
Inveridica ocorrida no dia 9 do més de setembro de 2012, em
nome de toda a equipe Visou, desejo par meio desta retratacio
piblica, pedir desculpas Marina Gazire Lemos. Cabe acrescentar
que o reembolso fol efetuado no mesmo dia (09/09), e a diente
pode confirmar isso

« A Visou exigiu que o
estagiario fizesse um
pedido de desculpas

nero publicamente, com a consCiEnca de que al0s COMO estes em nome da
jamais se repitam. Reconhego ainda nao sere: dadeiras as
afirmagdes realizodes e que agi fora de minha razéo. Serve a empresa em uma
presente nota de desagrave para restabelecer 2 verdade de .
idoneidade e honra do ofendido e de s familiares. Nos rede SoClall

desculpamos também com o piblico
Atenciosamente
me Souza Castro e Visou

Pouco tempo depois
descobriu-se que a
carta de retratagdo
foi feita a partir de
uma declaragao
pronta copiada da
internet, o que
também pegou muito
mal.

RETR ATACAO PUBLICA

~4

feq. Exercicio sobre comunicacéo de massa

¢ Selecionem uma campanha de comunicagdo realizada
em midia impressa.

— Elaborem um briefing relacionado a essa pega,
contendo: declaragéo de posicic to, mensag
principal, publico-alvo, objetivos da comunicagdo, principais
beneficios da marca, sustentagoes as promessas da marca,
midia

— Analisem os seguintes aspectos

* Mensag é clara, cor dizer do que se trata?
« Beneficio do produto esta no titulo?

« Ilustragdo sustenta o titulo?

« Primeira linha do texto explica titulo e foto?

« E facil ler e acompanhar o aniincio?

« Produto é identificado com facilidade?

« Marca e patrocinador sdo identificados com clareza
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